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Tato bakalářská práce se zabývá analýzou spokojenosti zákazníků, která se zaměřuje na 
průmyslovou firmu OLZA, spol. s. r. o. Pomocí dotazníku bude zjištěna současná 
spokojenost zákazníků a získané informace budou analyzovány a formulovány do 
souboru návrhů a doporučení pro zvýšení aktuální úrovně spokojenosti zákazníků. 
Abstract 
The bachelor's thesis deals with an analysis of customer satisfaction which focuses on 
an industrial company called OLZA, spol. s.r.o. Current customer's satisfaction will be 
found by a questionnaire and acquired information will be analyzed and formulated to a 
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Co se týče výroby i sluţeb, v současné době je na trhu velmi vysoká konkurence. Firmy 
se předhánění jedna za druhou, která bude lepší, která komu přebere více zákazníků a 
samozřejmě kdo se bude moci pyšnit vyššími zisky.  
Proto je důleţité, aby byli zákazníci spokojeni a zůstávali stále u téţe firmy, případně se 
vraceli stále k téţe firmě a neměli potřebu zkoušet firmy nové. Je všeobecně známo, ţe 
jedním z nejdůleţitějších faktorů pro získání nových zákazníků je, ţe stávající zákazník 
je spokojen a proto doporučí svou pozitivní zkušenost s firmou svým známým. Proto je 
nezbytné udrţovat dobré vztahy se zákazníkem, projevovat zájem o své zákazníky a 
v neposlední řadě provádět pravidelně výzkum spokojenosti zákazníků.  
Dalším důvodem proč zkoumat spokojenost zákazníka je bezesporu kontrola slabých 
stránek podniku a jejich následné zlepšování, ale samozřejmě i těch silných, které by 
měl podnik posilovat. 
OLZA, spol. s. r. o. je prosperující společnost, která vznikla jiţ v roce 1994 a navazuje 
na dlouholetou tradici lisování plechu pro strojírenský průmysl. Získala dobré jméno na 
tuzemském i zahraničním trhu v oblasti lisování pro elektrotechnický a automobilový 
průmysl. Společnost leţí na pomezí České republiky, Slovenska a Polska, leţí tedy ve 
strategicky výhodném místě. Přesto existuje mnoho firem, které představují pro firmu 






CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
 
Cílem mé bakalářské práce je v prvé řadě provést analýzu spokojenosti zákazníků ve 
firmě OLZA, spol. s. r. o., zjistit na jaké úrovni se nachází současná spokojenost 
zákazníků, a následně navrhnou opatření, kterými by se dala spokojenost zákazníků 
zvýšit a následně je mohla společnost uvádět do praxe. 
V první části představím teoretická východiska, ze kterých se dozvíme stěţejní 
informace o marketingu, teoreticky si uvedeme co to vlastně spokojenost zákazníka je a 
představíme si metody, kterými lze spokojenost měřit. Z těchto teoretických východisek 
budu čerpat v dalších částech. 
V druhé části představím společnost OLZA, spol. s. r. o., uvedu, čím se zabývá a jaké 
má postavení na trhu. Dále představím samotný výzkum spokojenosti zákazníků, tvorbu 
dotazníků, následně vyhodnotím zákazníky vyplněný dotazník, zjistím, jak jsou které 
parametry pro zákazníky důleţité a jak jsou s nimi spokojeni, dále provedu SWOT 
analýzu, abych zjistila silné a slabé stránky společnosti a také příleţitosti a hrozby, a 
vyhodnotím současnou spokojenost zákazníků. 
Poslední část se bude věnovat především mým vlastním návrhům, které se budou 
věnovat zlepšení současné spokojenosti zákazníků a pomohou společnosti v budoucnu 





1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 
1.1 Základy marketingu 
1.1.1 Definice 
Pro marketing neexistuje jednotná definice, existuje jich celá řada. Proto ji také kaţdý 
autor definuje jinak.  
„Proces, v němž jednotlivci a skupiny získávají prostřednictvím tvorby a směny 
produktů a hodnot to, co požadují.“1 
„Marketing je myšlenkovým procesem, který staví zákazníka na první místo. Je završen 
organizací podniku a aktivit, které vykonává, a to takovým způsobem, aby potřeby 
zákazníků byly identifikovány a uspokojeny efektivně.“2 
I kdyţ existuje mnoho definic marketingu, mají některé společné prvky: 
 „jde o integrovaný komplex činností, komplexní proces, nikoliv jen 
fragmentovaný soubor dílčích činností, 
 vychází z pochopení problémů zákazníka a nabízí řešení těchto problémů, 
 marketing jako proces začíná odhadem potřeb a utvářením představy o 
produktech, které by je mohly uspokojit, a končí jejich plným uspokojením, 
 spokojenost zákazníka se promítá do prodeje se ziskem, který je atributem 
úspěšného podnikání, 
 marketing je spojen se směnou.“3 
1.1.2 Podstata  
Jakousi podstatou marketingu je, ţe se snaţíme nalézat rovnováhu jak mezi zájmy 
zákazníka, tak mezi zájmy podnikatelského subjektu. Proto by hlavním bodem 
                                                 
1
 BOUČKOVÁ, J. a kol. Marketing. 2003. s. 3. 
2
 FOSTER, T. Jak získat a udržet zákazníka. 2002. s. 28. 
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marketingové úvahy a marketingového rozhodnutí měl být za všech okolností 
zákazník.4 
Podstata marketingového přístupu k podnikání je prakticky v tom, ţe pomocí teoreticky 
propracovaných systémů a v praxi ověřených nástrojů, principů a postupů fungujících 
léta dosáhne toho, aby podnik dokázal reagovat na přání a potřeby zákazníků lépe neţ 
konkurence a aby se proto zvýšila pravděpodobnost úspěchu na trhu a dosaţení svého 
podnikatelského cíle5 
1.1.3 Marketingové prostředí 
Za jeden ze základních marketingových kroků povaţujeme analýzu marketingového 
prostředí, to znamená toho, jak přesně vypadá aktuální situace na trhu, na nějţ jsme se 
zaměřili. 
Marketingové prostředí rozdělujeme na dvě části: 
 mikroprostředí (vnitřní prostředí) 
 makroprostředí (vnější prostředí)6 
Mikroprostředí 
Do marketingového mikroprostředí řadíme vlastní podnik se zaměstnanci, zákazníky, 
dodavatele, marketingové zprostředkovatele, veřejnost i konkurenty. Všichni 
vyjmenovaní činnost podniku do jisté míry ovlivňují, podnik je na nich do určité míry 
závislý, ovšem můţe je sám aktivně měnit (můţe změnit dodavatele, můţe 
spolupracovat s konkurenty na společných projektech, se zákazníky komunikuje 
reklamní kampaní, s veřejností pomocí public relations atd.)7 
Makroprostředí 
Skládá se ze šesti skupin faktorů, které ovlivňují firmu zvenčí, čímţ působí přímo a 
nepřímo na její aktivity. Na tyto faktory nemá firma v podstatě ţádný vliv, nemůţe je 
                                                 
4
 BOUČKOVÁ, J. a kol. Marketing. 2003. s. 3. 
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kontrolovat, bere je pouze na vědomí a chce o nich vědět co nejdříve, aby na ně mohla 
svými aktivitami rychle reagovat. Jedná se o faktory nekontrolovatelné, determinující.8 
Jsou to: 
 Demografické prostředí - patří zde závaţné jevy, například celosvětový růst 
populace, migrace obyvatelstva, vývoj porodnosti, stárnutí obyvatelstva, úmrtnost, 
vzdělanost, zaměstnanost. 
 Ekonomické prostředí - zde řešíme míru inflace, zadluţenost, vývoj směnných 
kurzů, hrozba recese a s ní spojená nezaměstnanost. 
 Přírodní prostředí - klimatické a geografické podmínky, otázky surovinového 
bohatství, ekologické problémy. 
 Technologické prostředí - charakterizuje zrychlující tempo inovací, zkracování 
inovačního cyklu navazující na ţivotnost produktů, dostupnost dopravní 
infrastruktury. 
 Politické prostředí - zákony na ochranu investora, na ochranu spotřebitele, činnost 
vládních institucí. 
 Kulturní prostředí - přes veškerou homogenizaci, jeţ s sebou přinesly hromadné 
sdělovací prostředky, i nadále uchovává tradiční, silně působící hodnoty.9 
Analýza těchto šesti faktorů by měla firmě ukázat atraktivní příleţitosti na trhu, naopak 
ale taky odkrýt, jaké nebezpečí a nástrahy se zde nacházejí a mohly by nastat. Je 
samozřejmé, ţe je lepší o nich vědět a počítat s nimi a hlavně na ně umět rychle 




Analýzy mikroprostředí i makroprostředí se vzájemně doplňují a celková souhrnná 
analýza marketingového prostředí se označuje jako SWOT analýza, která je základním 
krokem pro vypracování kaţdé marketingové strategie a kaţdého marketingového 
plánu.11 
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1.1.4 Marketingový mix 
„Marketingový mix, je soubor marketingových nástrojů, které podnik využívá k tomu, 
aby dosáhl marketingových cílů na cílovém trhu.“12 
Marketingový mix obsahuje 4P: 
 Produkt (product) 
 Cena (price) 
 Distribuce/místo (place) 
 Propagace (promotion) 
Někdy se ke klasickým 4P přidává ještě další P- vzniká 5P 
 People (lidé) 
Nebo také 7P: 
 Procesy (processes) 
 Fyzický vzhled (physical evidence)13 
Produkt 
Kaňovská uvádí ţe, produkt je prakticky cokoliv, co se dá poskytovat na trhu 
k uspokojování potřeb a přání zákazníka. 
Produkty dělíme do dvou kategorií podle způsobu jejich spotřeby: 
 zákazník nakupuje pro svou potřebu 
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Zde zařazujeme i sluţby: „Jsou to činnosti externích podniků, které jsou nakupovány za 
účelem zkvalitnění procesu výroby a zlepšení dostupnosti produktu zákazníkovi.“15 
Sluţby mohou být například opravárenské, právní, propagační, finanční, účetnické, či 
dopravní.16 
Úrovně pojmu produktu 
Zákazníci nekupují produkty, nýbrţ uţitek. Zákazníky nezajímají vlastnosti produktu, 
ale spíše jeho funkce a řešení jejich problémů. 
Základní úroveň- pouze základní funkce, odpovídá jen na elementární otázku 
zákazníka: „Co chci koupit?“ 
Formální produkt- vyjádřený technickými parametry, které jsou uvedeny v technických 
podmínkách produktu. Díky svému rozsahu bývá formální výrobek předmětem nabídky. 
Rozšířený produkt- způsob, jak bude produkt prodáván a jak bude poté vyuţíván.  
Úplný produkt- dotváří celý produkt tím, ţe zahrne jeho značku, resp. značku výrobce a 
image. Spojením všech těchto čtyř úrovní vzniká plnohodnotný výrobek, který je nyní 
schopen obstát v konkurenčním boji.17 
Cena 
Cena je v marketingovém mixu to, co poţadujeme za nabízený produkt. Vyjadřuje jeho 
směnnou hodnotu. Nejčastěji se vyskytuje v podobě částky a v určitém mnoţství 
peněţních jednotek. 18 
Foret popisuje cenu takto: „Cena je jediným prvkem marketingového mixu, který 
představuje pro firmu zdroj příjmů.“19 
Podle Kaňovské podnik obvykle stanovuje cenu: 
 kdyţ uvádí nový produkt na trh 
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 tamtéţ, s. 41-42. 
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 kdyţ uvádí zavedený produkt do nové distribuční cesty, nebo na nová území 
 při nové nabídce zákazníkovi 





„Místo (place) v marketingovém mixu chápeme jako proces distribuce produktu u místa 
jeho vzniku (výroby) do místa prodeje zákazníkovi.“21 
V dnešní těţké době globálního obchodování představuje poměrně náročnou, sloţitou, 
ale také účinnou sloţku marketingového mixu. Cílem distribuce je poskytnout 
zákazníkům poţadované zboţí na dostupném místě, ve správný čas a mnoţství, které 
potřebují. Z tohoto důvodu se budují distribuční cesty neboli distribuční kanály (cesta, 
kterou jde produkt od výrobce k zákazníkovi), které pomáhají překonávat časové, 
prostorové a vlastnické bariéry.22 
Foret tvrdí, ţe distribuční síť je tvořena aţ třemi skupinami, kterými jsou: 
 „výrobci (těžební průmysl, prvovýrobci, zpracovatelé) 
 distributoři (velkoobchod, maloobchod, obchodní agenti) 
 podpůrné organizace (agentury pro marketingový výzkum trhu, reklamní 
agentury, pojišťovny, banky, advokátní kanceláře apod.)“23 
Na začátku kaţdé distribuční cesty stojí producent a na konci zákazník, či spotřebitel. 
Samozřejmě se i zde vyskytují mezičlánky, kterým se říká zprostředkovatelé.24 
Distribuci dělíme na: 
 přímou (bez působení mezičlánků)  
 nepřímou. 
                                                 
20KAŇOVSKÁ, L. Základy marketingu. 2009. s. 58-59. 
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 FORET, M. Marketing pro začátečníky. 2008. s. 103. 
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Přímá distribuce má řadu výhod. Dochází zde k přímému kontaktu se zákazníkem, 
díky němuţ lépe poznáme spokojenost a případná další zákazníkova přání, dostáváme 
nové podněty pro inovaci, nebo zpětnou vazbu. Dále máme pod kontrolou produkt do 
posledního okamţiku, neţ se dostane do rukou zákazníka a samozřejmě také niţší 
náklady. Přímá distribuce má i své nevýhody a to například to, ţe tímto přístupem 
nemůţeme nikdy pokrýt tak rozsáhlý trh jako nepřímou distribucí. Zde se prodává 
přímo v místě produkce (zemědělci, pekaři, vinaři), nebo ve vlastních prodejnách, 
prodej i prostřednictvím internetu a katalogů.25 
U nepřímé distribuce ztrácí výrobce bezprostřední kontakt se zákazníkem a také ztrácí 
kontrolu nad výrobkem, před jeho předáním zákazníkovi. Nepřímá distribuce má ale i 
řadu výhod. Například násobí kapacitu distribuční cesty, a tím uspokojuje poţadavky 
rozsáhlejších trhů také v zahraničí. S tím souvisí to, ţe zbavuje výrobce problémů 
týkajících se vyhledávání vhodných zákazníků a také zajišťuje nabídku na správném 
místě a ve správný čas.26 
Kaňovská tvrdí, ţe se distribuční náklady podílejí 30%-50% na celkových nákladech.27 
Propagace 
Kdyţ se řekne propagace, většině z nás se vybaví reklama. Propagace ovšem není pouze 
o reklamě, díky propagaci podnik sděluje informace o svých produktech, o cenách i 




Nástroje propagace dělíme na dvě kategorie:  
 „nadlinkové (ATL z anglického above the line), 
 podlinkové (BTL z anglického below the line).“29 
Mezi těmito dvěma kategoriemi se nacházejí rozdíly. Například ve výdajích za 
sdělovací prostředky. Nadlinkové propagační prostředky vydávají vysoké finanční 
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částky majitelům sdělovacích prostředků za poskytnutý prostor (televizní reklama). 
Naopak podlinkové nástroje se bez sdělovacích prostředků obejdou, čímţ šetří své 
výdaje. V současnosti se více vyuţívají podlinkové nástroje jako podpora prodeje, direct 
marketing, osobní prodej a také public relations.30 
Reklama 
„Reklama je nejstarším a také nejznámějším nástrojem propagace. Jako placená, 
neosobní a jednosměrná forma komunikace představuje ve své podstatě vždy účelově 
(prodat produkt) zpracované sdělení, které podnik adresuje stávajícím i potencionálním 
zákazníkům, a to obvykle prostřednictvím různých sdělovacích prostředků (médií).“31 
 Reklamu si platí sám podnik, který chce díky ní prodat svůj produkt. Tato reklama 
bývá málokdy pravdivá a objektivní, naopak většinou nadsazuje a vyzdvihuje klady 
výrobku a záměrně nezmiňuje jeho nedostatky.32 
 
1.2 Spokojenost zákazníka 
„Spokojenost zákazníka je souhrnem pocitů vyvolaných rozdílem mezi jeho požadavky a 
vnímanou realitou na trhu. Požadavky zákazníka jsou kombinací jeho vlastních potřeb a 
očekávání.“33 
„Spokojený zákazník se většinou vrací a kupuje více, zmíní se o svých zkušenostech 
jiným lidem a může zaplatit i příplatek za výhodnou spolupráci s obchodníkem, kterému 
věří.“34 
Je dokázáno, ţe si spíše vzpomeneme na společnosti, jejichţ sluţby nás uspokojily a 
byli jsme spokojeni, neţ se kterými jsme spokojeni nebyli. Můţe nastat otázka, proč 
tomu tak je?  
Hague na ni má hned několik odpovědí. Kdyţ kupujeme výrobek, nebo sluţbu, 
očekáváme, ţe budou fungovat. Vţdyť jsme si za ně zaplatili. Dále máme produkty, 
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které by starší generaci ohromily, ale my uţ jsme si na ně zvykli, neboť vývoj jde stále 
kupředu. Na druhou stranu, v dnešní době je ţivot sloţitý a plný stresu a uspokojit tak 
zákazníka je stále sloţitější. Zákazníci mohou být plně spokojeni se sluţbou, či 
produktem, mohou však odejít a začít nakupovat u konkurence. Obchodník si proto 
musí stále zjišťovat, co dělá dobře a co ne. Proto je nezbytný výzkum spokojenosti 
zákazníka.35 
Měření spokojenosti zákazníka je často prováděno pomocí indexu spokojenosti 
zákazníka. V Evropě je pouţíván ECSI. Ten je dán čtyřmi hypotetickými proměnnými a 
z nich je kaţdá determinována dalšími proměnnými. Vztahy mezi nimi vyjadřuje 
následující model.36 
 
Obrázek č.  1: ECSI schéma37 
   
Image je základem analýzy spokojenosti zákazníka. 
Očekávání zákazníka je představa o produktu, které má zákazník. Očekávání je často 
výsledkem zkušeností z minulosti a bývá také výsledkem komunikačních aktivit firmy. 
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Vnímaná kvalita se týká jak samotného produktu, tak doprovodných sluţeb a 
dostupností. 
Vnímaná hodnota se pojí s cenou produktu a zákazníkem očekávaným uţitkem. Je to 
poměr vnímané kvality a ceny. 
Stíţnosti zákazníka jsou definovány jako důsledek nerovnováhy výkonu a očekávání. 
Loajalita (věrnost) zákazníka je tvořena pozitivní nerovnováhou výkonu a očekávání. 
Loajální zákazník má sklon k opakovaným nákupům, je cenově tolerantní a referuje 
ostatním zákazníkům.38 
Podle Kaňovské výsledky pravidelného výzkumu spokojenosti zákazníků přináší: 
 zvyšující se prodej 
 udrţování stávajících zákazníků 
 získávání informací pro management 
 sniţování nákladů na podporu zákazníků 
 omezování stíţností ze strany zákazníka 
Náklady na získání nového zákazníka jsou asi 5x vyšší neţ na udrţení si stávajícího 
zákazníka. 95% nespokojených zákazníků si místo svému prodejci stěţuje dalším 
potencionálním zákazníkům.39 
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Obrázek č.  2: Ledovec stíţností40 
Byly prováděny studie, a ty ukázaly, ţe je asi 25% nespokojených zákazníků, ale z nich 
si stěţuje pouze 5% zákazníků. 95% zákazníků tvrdí ţe: 
 jim to nemusí pomoci 
 pouze tím ztrácejí čas 
 stěţovat si není jednoduché a navíc neví komu a jak 
 obtěţují 
 konkurence nabízí řadu jiných moţností, jak se vyhnout podniku, který je 
dostatečně neuspokojil41 
Z uvedených 5% zákazníků, kteří si stěţovali, má podle výsledků studií pouze 50% 
pocit, ţe jejich stíţnosti byly vyřízeny uspokojivě. I to je důvod, proč musíme 
zodpovědně přistupovat k řešení stíţností zákazníků, protoţe kdyţ je zákazník 
spokojený, informuje o své kladné zkušenosti v průměru 3 osoby. Naopak nespokojený 
zákazník informuje o své nedobré zkušenosti 11 osob. 
„Ledovec stíţností“ znázorňuje rozdíl mezi stíţnostmi, o kterých zákazník podnik 
informoval a stíţnostmi, které zůstanou nadále nevysloveny, i kdyţ existují.42 
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1.2.1 Vztahový marketing 
„Proces tvorby, udržení a rozšiřování silných, hodnotných vztahů se zákazníky a 
dalšími zainteresovanými osobami.“43 
Kotler rozlišuje 5 úrovní vztahů, které můţeme utvořit se zákazníky, kteří zakoupili 
produkt společnosti:  
základní - prodejce prodá výrobek a dále se uţ se o nákupčího nestará 
reaktivní - prodejce prodá výrobek a zároveň poţádá zákazníka, aby jej zpět 
kontaktoval, pokud se objeví problém, či nejasnost 
odpovědný - prodejce krátce po prodeji zkontaktuje zákazníka a ptá se, zda produkt 
splnil jeho očekávání. Navíc firma získá nové podněty pro zlepšení, a tyto informace 
neustále pomáhají firmě vylepšovat nabídku 
proaktivní - firma občas informuje zákazníka o inovacích a novinkách 
partnerský - firma neustále spolupracuje se zákazníkem tak, aby zjistila jak poskytovat 
stále lepší hodnotu44 
V závislosti na povaze rozdílů zákazníkových poţadavků a vnímanou realitou na trhu 
můţeme definovat tři základní stavy spokojenosti: 
 Potěšení zákazníka- zákazník je více neţ spokojen, poskytnutá hodnota 
s vnímanou realitou převyšují zákazníkovy představy a prvotní očekávání. Tato 
situace nastává zřídkakdy. 
 Plná- naprostá spokojenost- nastává úplná shoda mezi potřebami, očekáváními 
a vnímanou realitou. Zákazník má pocit, ţe jeho poţadavky byly jak nákupem, 
tak pouţíváním uspokojeny. 
 Limitovaná spokojenost- vnímaná realita se neshoduje s původními poţadavky 
zákazníka. Zákazník sice můţe být spokojen, ale jeho spokojenost je o něco 
niţší, neţ v předchozích dvou stavech. V tomto případě zde vstupují i 
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subjektivní a individuální pocity zákazníka a zde zákazníci začínají vyjadřovat 
svou nespokojenost ve formě reklamací a stíţností.45 
Vysoká míra spokojenosti zákazníka zaručuje věrnost a loajalitu zákazníka. 
1.2.2 Loajalita zákazníků 
Nenadál tvrdí o loajalitě zákazníka, ţe je to: „Způsob chování zákazníka, projevující se 
na trhu zejména dvěma důsledky: opakovanými objednávkami a pozitivními referencemi 
do okolí.“46 
Rozdíl mezí loajalitou a spokojeností je způsoben tím, ţe většinou postupy 
monitorování spokojenosti nepřihlíţejí ke dvěma závaţným okolnostem, kterými jsou 
dynamika trhu a rozsah nabídky konkurence.47 
 
1.3 Marketingový výzkum 
„Marketingový výzkum je naslouchání spotřebiteli.“48 
V praxi často zaměňujeme pojmy výzkum a průzkum. Průzkum je jednorázová aktivita, 
která probíhá v kratším časovém horizontu a nezachází příliš do hloubky. Naopak 
výzkum trhu zkoumá vlastní trh i jeho strukturu a účastníky.49 
Marketingovým výzkumem podnik získává potřebné informace pro základní oblasti 
marketingového řízení. Marketingovým výzkumem získáváme podstatné a objektivní 
informace o situaci na trhu, o chování zákazníků a také o moţném podnikatelském 
riziku. Opatření, která bývají na základě výsledků výzkumu přijata, by později měla 
přispět k dosaţení podnikatelských cílů a také k realizaci marketingové strategie firmy. 
Marketingový výzkum spočívá ve specifikaci, shromaţďování, analýze a interpretaci 
údajů, které umoţňují porozumět trhu, na kterém se podnik pohybuje, dále umoţňuje 
identifikovat problémy související s podnikáním na tomto trhu a zajišťovat příleţitosti, 
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které se zde mohou vyskytovat. V neposlední řadě umoţňují kvalifikovaně formulovat 
moţné směry marketingové činnosti a hodnotit dosaţené výsledky.50 
Z procesu marketingového výzkumu získáváme informace, od kterých poţadujeme: 
 relevantní (tj. aby se přímo vztahovaly k řešení určitého daného problému) 
 validní (tj. aby charakterizovaly a vyjadřovaly opravdu to, co mají) 
 reliabilní, spolehlivé (tj. aby opakováním stejných metod byly získávány stále 
stejné, či podobné výsledky) 
 pohotové (tj. aby bylo moţné je získat rychle) 
 rentabilní (tj. aby náklady na jejich získání nebyly vysoké) 51 
1.3.1 Jak měřit spokojenost 
Kdyţ se rozhodneme, ţe budeme systematicky měřit spokojenost zákazníků, je 
nezbytné realizovat tyto základní kroky: 
1) Definujeme si, kdo je pro firmu zákazník 
2) Definujeme si poţadavky zákazníků společně se znaky jejich spokojenosti 
3) Navrhneme a vytvoříme dotazníky k měření spokojenosti 
4) Stanovíme velikost výběru 
5) Vybereme vhodnou metody sběru dat 
6) Následuje tvorba postupů pro vyhodnocování dat, zde zahrneme i kvantifikaci 
míry spokojenosti 
7) Výsledky měření spokojenosti vyuţíváme jako vstupy pro zlepšování52 
Definujeme si, kdo je pro firmu zákazník 
Nenadál zde vychází z faktu, ţe zákazníkem je kdokoliv, komu odevzdáme výsledky 
vlastní práce. Rozlišujeme dvě skupiny zákazníků, kaţdá organizace má interní 
zákazníky (zaměstnanci firmy) a externí zákazníky (odběratelé, zprostředkovatelé, 
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koneční uţivatelé). Pro firmu je nezbytné uvědomit si, kdo je pro ni zákazníkem a také 
u kterých zákazníků budou provádět měření spokojenosti.53 
Definujeme si poţadavky zákazníků společně se znaky jejich spokojenosti 
Nyní můţeme definovat poţadavky zákazníka. Poţadavek zákazníka můţeme definovat 
jako transformaci toho, co chce zákazník, do formulací, které jsou srozumitelné a jasné 
dodavateli a měly by obsahovat potřeby a přání zákazníka.54 
Navrhneme a vytvoříme dotazníky k měření spokojenosti 
Postup při tvorbě dotazníku:  
 vytvoříme si seznam informací, které má dotazování přinést 
 určíme si způsob dotazování 
 specifikujeme cílovou skupinu respondentů plus výběr 
 konstrukce otázky v návaznosti na poţadované informace 
 konstrukce dotazníku 
 pilotáţ55 
Stanovíme velikost výběru 
Většinou je počet zákazníků ve firmě poměrně vysoký na to, abychom u nich mohli bez 
příliš vysokých nákladů zkoumat míru spokojenosti. V takovýchto situacích je nezbytné 
realizovat výběr respondentů neboli „vzorkování zákazníků. V rámci tohoto procesu 
řešíme úkoly jako:  
 stanovení rozsahu výběru respondentů, 
 výběr respondentů takovým způsobem, aby byl dostatečně reprezentativní, 
 určujeme konfidenční úrovně (spolehlivosti údajů).56 
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Vzorkování je „proces výběru určitého počtu respondentů z celého známého objemu 
(souboru) zákazníků tak, aby byly garantovány na tomto výběru takové výsledky, jaké by 
přineslo zkoumání celého souboru zákazníků.“57 
Rozlišujeme tři základní přístupy vzorkování: 
Tabulka č.  1: Základní vzorkování58 
 
 
Vybereme vhodnou metody sběru dat 
 Telefonické 
 Klasická, či elektronická pošta 
 Internet 
 Osobní rozhovory 
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Tvorba postupů pro vyhodnocování dat, zde zahrneme i kvantifikaci míry 
spokojenosti 
V dnešní praxi se stává normální, ţe firmy neumí nakládat s informacemi. Ve firmách 
totiţ evidují velké mnoţství dat, se kterými neumí systematicky nakládat. V případě 
měření spokojenosti zákazníků však organizace většinou nemají informace k dispozici. 
Na druhou stranu, i kdyby všechny tyto kroky byly zvládnuty, bylo by to úplně jedno, 
pokud by se tato data systematicky nevyhodnocovala. Tento krok je velice zásadní. 60 
Výsledky měření spokojenosti vyuţíváme jako vstupy pro zlepšování 
Manaţeři musí soustavně věnovat pozornost výsledkům měření spokojenosti zákazníků. 
Pokud se objeví jakýkoliv negativní trend ve vývoji indexu spokojenosti, musí být 
chápán jako varování před ekonomickými problémy, které se mohou blíţit a také jako 
vstupy pro přijímání účinných projektů zlepšování. Zvyšování míry spokojenosti 
externích i interních zákazníků je nejdůleţitější předpoklad zachování zákaznické 
loajality, tzn. dosaţení dlouhodobé ekonomické úspěšnosti. Proto je nezbytné chápat 
výstupy procesů monitorování a měření spokojenosti jako velmi důleţité informační 
vstupy pro procesy přezkoumávání systému vedením. Zde se rozhoduje o tom, kam 
budou směřovány zdroje do projektů zlepšování.61 
1.3.2 Metody marketingového výzkumu 
Metody a techniky, které následně uvedu, vycházejí ze sběru primárních dat. Kdyţ 
provádíme výzkum, tak pracujeme se dvěma druhy primárních dat, a to s daty 
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Základní odlišností mezi kvantitativním a kvalitativním výzkumem je ten, ţe 
kvantitativní se ptá otázkou „kolik?“ a kvalitativní se ptá „proč?“63 
„Kvantitativní výzkum se zabývá získáváním dat o četnosti výskytu něčeho, co již 
proběhlo nebo se děje právě nyní.“64 
Jeho účelem je získávat měřitelná číselná data. Pro statisticky spolehlivé výsledky 
pracujeme s velkými soubory respondentů v procesu formálního dotazování, nebo údaje 
získáváme zjištěním frekvence jevů nebo analýzou sekundárních dat. Cílem 
kvantitativního výzkumu je zjištění, kolik jednotek je spokojeno a nespokojeno, kdo má 
jaký názor, kdo kupuje jakou značku apd. Nejčastěji se setkáváme s pouţitím 
dotazování, pozorování a experimentem. Kvantitativním výzkumem získáváme i data 
kvalitativního charakteru. V tomto případě vyuţíváme například škály. Data, která 
shromáţdíme, musí být srovnatelná. Abychom mohli sledovat vzájemnou závislost, 
musí být shromáţděný soubor dostatečně velký. Kdyţ provádíme spotřebitelský 
výzkum, musíme zajistit údaje od nezávislých jednotlivců, to znamená, ţe v souboru 
nejsou členové rodiny, příbuzní apod. Metodika výběru respondentů je závislá na 





 „Kvalitativní výzkum pátrá po příčinách, proč něco proběhlo nebo proč se něco děje. 
Většina zjišťovaných údajů probíhá ve vědomí nebo v hůře měřitelném podvědomí 
spotřebitele.“66 
Účelem tohoto výzkumu je zjistit motivy, mínění a postoje, které vedou k určitému 
chování. Vyuţíváme zde skupinové rozhovory, individuální skupinové rozhovory a 
podobně. Zde se pracuje s menším vzorkem. 
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Cílem je hledání motivů apod. Prostřednictvím práce s jednotlivci, nebo také s malými 
skupinami. Kvalitativní výzkum provádíme nejčastěji skupinovou diskuzí, nebo 
hloubkovým rozhovorem.67 
Mezi nejčastější techniky kvalitativního výzkumu řadíme: 
 Individuální hloubkový rozhovor 
 Skupinový rozhovor (focus group) 
 brainstorming68 
1.3.3 Základní metody sběru primárních dat 
Dotazování – je to metoda sběru primárních dat, která je zaloţena na přímém, či 
zprostředkovaném kontaktu mezi osobou, která výzkum provádí a respondentem podle 
předem předepsaných otázek, které slouţí k sjednocení a snadnějšímu zpracování 
výsledků 
 osobní dotazování 
 telefonické dotazování 
 online dotazování 
 písemné dotazování69 
Pozorování - je to nepřímý nástroj sběru dat, protoţe zde není potřeba přímého 
kontaktu se zkoumanými subjekty a taky není závislý na tom, aby byli respondenti 
ochotni spolupracovat. Pozorovatel zde aktivně nezasahuje. Pozorování pouţíváme 
hlavně v kombinaci s jinými metodami sběru dat, hlavně s osobním dotazováním. 
 fiktivní nákup (mystery shopping) 
 online pozorování70 
Experiment - liší se od předchozích metod, protoţe informace čerpá ze skutečností, 
které jsou pro účel výzkumu schválně zorganizovány. Pracujeme zde s vyuţitím 
experimentální a kontrolní skupiny. Velký význam má prostředí experimentu. 
 laboratorní experiment 
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 terénní experiment 
 online experiment71 
1.3.4 Net promoter score (NPS) 
Je to moderní nástroj, pouţívaný celosvětově, slouţící k sledování „emoční loajality“. 
Dá se říct, ţe jde o doporučení zákazníka daného výrobku, nebo sluţby na základě 
vlastní zkušenosti. 
NPS a jeho dva základní parametry: Promoters (podporovatelé) a Detractors 
(pomlouvači). Hodnota NPS se vypočítá jako procentuální rozdíl mezi Promoters a 
Detractors a udává hodnotu emoční loajality v procentech. Tuto hodnotu sledujeme 
v chronologickém vývoji.72 
Doporučil byste společnost na základě svých zkušeností přátelům/známým? 
 
Obrázek č.  3: Net Promoter Score73 
1.4 SWOT analýza 
O SWOT analýze můţeme tvrdit, ţe je to jeden ze základních strategických nástrojů 
aplikovaných při analýze firemního prostředí. V dnešní době je rozšířeným nástrojem 
zejména pro svou jednoduchost a jasné přehledné výstupy, se kterými je moţné ihned 
pracovat. Při zpracování je prioritní dívat se na situaci firmy očima zákazníků i očima 
zaměstnanců.74 
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SWOT analýza hodnotí: 
 Silné stránky (strengths) 
 Slabé stránky (weaknesses) 
 Příleţitosti (opportunities) 
 Hrozby (threats) 
Co nám analýza přinese? 
Analýza se zaměřuje na silné a slabé stránky firmy, dále také na příleţitosti, které 
aktuálně máme a v neposlední řadě na hrozby, kterým musí firma čelit. Díky analýze si 
lépe zmapujeme fungování firmy a uvědomíme nejrůznější souvislosti. Dokáţeme 
zhodnotit fungování firmy, také dokáţeme nalézt problémy, moţnosti dalšího růstu. 
Tyto vztahy můţeme později pouţít při stanovování firemní strategie a rozvoje firmy.75 
Společnost s ručením omezeným 
Společnost s ručením omezeným je kapitálová obchodní společnost. Společnost můţe 
mít 1-50 společníků. Základní kapitál je 200 000 Kč, minimální výše vkladu společníka 
činí 20 000 Kč. Společnost je zaloţena tehdy, kdyţ se všichni její společníci dohodnou 
na obsahu společenské smlouvy a poté ji podepíší u notáře. Společnost bez ohledu na 
den svého zaloţení vznikne aţ zápisem do obchodního rejstříku. Společnost odpovídá 
za závazky celým svým majetkem. Společníci za závazky ručí nerozdílně do výše 
souhrnu nesplacených částí vkladů všech společníků podle stavu zápisu v obchodním 
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2 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
 
2.1 Základní údaje o firmě 
OLZA, spol. s. r. o. je česká obchodní společnost, se sídlem Jablunkov-Ţihla, 
v Moravskoslezském kraji. Jedná se o společnost s ručením omezeným a byla zaloţena 
v roce 1994 dvěma fyzickými osobami. Firma navazuje na dlouholetou tradici lisování 
plechu původně pro hutní, strojírenský a zemědělský průmysl. Nyní je OLZA, spol. s. r. 
o. prosperující společnost s dobrým jménem, které si získala hlavně v oblasti lisování 
pro elektrotechnický a automobilový průmysl. Poskytuje sluţby v oblasti tváření kovu 
za studena se zaměřením na lisování plechu a objemové tváření hliníku, montáţ 
komponentů a dělení hutního materiálu. Za dobu své existence prošla společnost řadou 
investic, směřovaných především do strojního parku a také do rekonstrukcí vlastních 
výrobních, skladovacích prostor a to i za podpory dotačních programů z EU. Společnost 
zaměstnává přibliţně 140 zaměstnanců a její roční obrat se pohybuje kolem 
240 000 000 Kč. Společnost sídlí na pohraničí tří států: České republiky, Polska a 
Slovenska. Jedná se o strategicky výhodné místo, nedaleko dálnice, která spojuje tyto 3 
státy, nedaleko letiště Mošnov a ţeleznice.77 
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Obrázek č.  4: Sídlo společnosti78 
 
2.2 Předmět činnosti 
Předmětem činnosti je kovoobráběčství a lisování plechu za studena, další aktivity, na 
které má společnost oprávnění k podnikání jsou například koupě zboţí za účelem jejího 
dalšího prodeje a prodej, zprostředkování obchodu v oblasti nákupu a prodeje zboţí 
(sluţeb), kovoobráběčství, správa a údrţba nemovitostí, skladování zboţí a manipulace 
s nákladem, pronájem a půjčování věcí movitých a kovářství. 
Společnost si buduje trvalou pozici na trhu dodavatelů pro automobilový průmysl 
v komoditě: klimatizační technika, světelná technika, chlazení. 
Společnost se zaměřuje na tyto druhy lisování: 
 hlubokotaţné lisování krytů elektromotorů 
 lisování na postupových nástrojích 
 lisování hliníkových dílců 
 technologie protlačování hliníku 
 povrchová úprava finálních dílců- odmaštění, temperace, ţíhání, omílání, lakování 
(další povrchové úpravy zajišťuje společnost v kooperaci se svými subdodavateli, 
např.: kataforéza, zinkování, stříbření, chromování, vakuové napaření)79 
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Výrobní program firmy můţeme rozdělit do 3 středisek: 
Divize AUTO (automobilový průmysl) - lisování a tváření kovu za studena, 
protlačování za studena, montáţ podskupin-výroba ocelových výlisků, ocelové výlisky 
do tlumičů, osvětlovací technika, drţáky ţárovek pro automobilový průmysl. Tato 
divize má nejvyšší podíl na obratu firmy. 
Středisko méně zasaţené krizí, kde ale naopak stagnace setrvávala, dnes uţ to však 
neplatí. I přesto došlo, díky reakci managementu k rozšíření dodávek stávajících dílů. 
V tomto středisku došlo k rozšíření technologie v oblasti protlačování hliníku. 
Divize KOVO (elektrotechnický průmysl) - zde se zabývají hlubokotaţným lisováním 
(kryty elektromotorů). 
Jedná se o středisko, které bylo nejvíce postiţeno ekonomickou krizí. V roce 2011 došlo 
k změně technologie výroby krytů elektromotorů, kdy stávající technologie výroby na 
hydraulických lisech byla nahrazena technologií výroby na lisech klikových. Tento krok 
byl nezbytný z důvodu udrţení si efektivity výroby, bude také přínosem pro udrţení 
konkurenčních cen. Ve středisku KOVO je strategií do budoucích let rozšířit portfolio 
dodávek krytů elektromotorů včetně rozšíření dílů související s montáţí krytů 
k ostatním zákazníkům. 
Řezárna - zde se dělí hutní materiál.80 
 
2.3 Organizační struktura  
Společnost OLZA, spol. s.r.o. byla od samého počátku společností s ručením 
omezeným. Majitelé firmy zvolili tuto formu právní organizace, protoţe byli dva, chtěli 
si být navzájem společníky a chtěli se podílet přibliţně stejným podílem na zaloţení a 
majetku firmy. 
Orgány společnosti: 
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1) Valná hromada 
2) Jednatelé 
3) Dozorčí rada 
V čele společnosti stojí dva jednatelé. Co se týče dalšího vedení společnosti, je zde 
ředitelka společnosti a obchodní ředitelka, dále pak vedoucí výroby a vedoucí 
technologie a kvality. Následující obrázek znázorňuje organizační strukturu.81 
 
 
Obrázek č.  5: Organizační struktura82 
 
2.4 Strategie firmy 
Ke strategii společnosti patří navyšování podílu a dodávek do automobilového a 
elektrotechnického průmyslu na českém i zahraničním trhu, uspokojování poţadavků 
zákazníků společně s kvalitním servisem, snaha vyhovět současným poţadavkům a také 
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budoucím očekáváním zákazníků, dosahovat vyváţeného rozloţení obratu společnosti 
v dodávkách do automobilového průmyslu i mimo něj. Společnost vţdy kladla důraz na 
to, aby uspokojovala poţadavky svých zákazníků, proto je také nucena v rámci 
zachování konkurenceschopnosti strategicky reagovat na jejich neustále se zvyšující 
poţadavky. Proto v rámci strategie podniku je zákazníkovi nabídnuta úzká a odborná 
spolupráce uţ v prototypové, nebo vývojové fázi výrobku, včetně nových technologií. 
Procesy zlepšování jsou zaváděny, aby docházelo k zvyšování kvality dílců a procesů a 
samozřejmě kvůli sniţování nákladů. K dalším snahám společnosti můţeme zařadit 
rozšiřování portfolia a navyšování dodávek výrobků s vyšší přidanou hodnotou, 
rozšiřování dodávek do automobilového průmyslu, dále pak rozvoj strojního parku 
společně s novými technologiemi, které poté zajišťují vyšší kvalitu, v neposlední řadě 
zvyšování kvality lisování za studena a také rozšiřování automatizace výroby.83 
 
2.5 Management jakosti 
Společnost je vlastníkem certifikátů ISO/TS 16949 pro činnost výroby lisovaných dílů a 
podskupin pro automobilový průmysl a ISO 14001 pro činnost výroby a prodeje 
polotovarů a výrobků lisovaných za studena a mechanicky opracovaných. Management 
jakosti je tedy ve společnosti zaveden a je také kaţdý rok prověřován nezávislou třetí 
stranou. Uplatňování poţadavků stanovených v těchto standardech je prověřováno u 




Společnost dodává své výrobky jak na domácí trh, tak i na zahraniční. Mezi země, do 
kterých dodává, můţu jmenovat například Německo, Maďarsko, Polsko, Slovensko, 
Mexiko, USA, Rakousko, Francie, Itálie. Většina výrobků je ale dodávána zástupcům 
zahraničních zákazníků v ČR, kteří zde mají své pobočky a závody, ti je od společnosti 
nakupují a dále distribuují do většiny nejznámějších automobilek v zahraničí. Mezi 
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nejvýznamnější zákazníky patří: HVCC, SIEMENS, KOITO, VARROC, RUBENA, 




Graf č.  1: Podíly divizí na obratu firmy za rok 201386 
 
2.7 Personalistika 
Kdyţ firma hledá nové zaměstnance do výroby, většinou hledá na úřadu práce, nebo si 
podá inzerát do novin. Vzhledem k vysoké nezaměstnanosti v Moravskoslezském kraji, 
se setkává s vysokou reakcí a velkým zájmem o pracovní místa. Zájemci o místo zasílají 
své ţivotopisy a poté jsou pozváni na výběrové řízení. O zisku pracovního místa 
rozhodují zejména jejich zkušenosti, zručnost a především praxe. O přijetí rozhoduje 
zaměstnanec personálního oddělení. Na pracovní místa v kancelářích nebo na odborné 
funkce se vypisují 2 kola konkurzu, ze kterých vzejdou 3 finalisté, a o nich poté 
rozhoduje vedení firmy. 
Aktuálně je ve firmě zaměstnáno 140 zaměstnanců, z toho 110 pracuje ve výrobě. 
Převaţují zde ţeny, které pracují na strojích, muţi mají většinou funkci odbornou jako 
nástrojáři, řidiči apod. Pracuje se zde na 2 směny.87 
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Veškeré skladovací prostory jsou řešeny tak, aby uskladňování a vyskladňování 
materiálů a výrobků bylo rychlé a také efektivní. Aby bylo moţno minimalizovat časy 
příjmů a výdeje, jsou zde vyuţívány čtečky čárových kódů. Tímto je přijímaný materiál, 
či expedované zboţí okamţitě vidět v dispozici skladu ve firemním informačním 
systému.88 
 
2.9 Zjišťování spokojenosti 
Společnost zjišťuje zákaznickou spokojenost tak, ţe si hodnocení stahují v elektronické 
formě z portálů zákazníka, nebo samotní zákazníci zasílají svá hodnocení společnosti 
v papírové podobě. Samotná společnost jej však neprovádí klasickým marketingovým 
průzkumem, protoţe výrobu provádějí na zakázku a to zejména stálým zákazníkům, 
kteří s firmou obchodují jiţ delší čas a také protoţe se jedná o tak specifickou výrobu, 
moţná by se dalo říct i výrobu na míru, takţe své zákazníky znají a také znají jejich 
poţadavky. 89 
Společnost sama nezasílá dotazníky svým zákazníkům, ani neprovádí nejrůznější 
výzkum, ale sami zákazníci si provádějí vlastní interní analýzy a výsledky zasílají 
společnosti zpět. Tito zákazníci jsou drţiteli certifikátů systému managementu jakosti a 
součástí poţadavků těchto norem je povinnost prověřovat své dodavatele, a na základě 
tohoto prověření provádět výběr nových a schválených dodavatelů. Firma vytvoří 
zpětné hodnocení společnosti, a to zašlou zpětně společnosti. Většinou se jedná o 
hodnocení 2-4 nejdůleţitějších kategorií. Především kvalita, logistika, případně pak 
finanční analýza a technologie. Za nejdůleţitější parametry ze strany firmy je 
povaţována právě kvalita a logistika, které jsou zpravidla hodnoceny nad 90%. Dále se 
zde hodnotí kvalita dodávaných dílů, dodrţování termínů a mnoţství dílů v dodávce, 
cena, platební podmínky, kompletnost poţadované dokumentace s dodávkou a přístup 
kontaktních osob k bezproblémovému vyřizování objednávek. Toto hodnocení je 
prováděno v různých intervalech, většinou kaţdé pololetí, nejpozději jednou ročně. 
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Kdyţ se stane, ţe je hodnocení horší, zákazník ţádá o přijetí nápravných opatření a 
zlepšení, která povedou ke zlepšení v nedostatečně hodnocených oblastech. Občas se 
stane, ţe je firmě zasláno hodnocení, které ne zcela souhlasí s úrovní zboţí a sluţeb, 
které firma poskytla, či dodala. Z tohoto důvodu pak dochází ze strany společnosti 
k napadení tohoto hodnocení. Nicméně tyto situace nastávají zřídkakdy. Společnost pak 
ţádá o kontrolu správnosti údajů a o přezkoumání hodnocení. Jiţ se stalo, ţe byla chyba 
opravdu na straně zákazníka a ţe došlo k pochybení ze strany programu, který podle 
určitých parametrů tvoří procentuální hodnocení.90 
 
2.10 Vlastní výzkum 
2.10.1 Cíl výzkumu 
Cílem mého marketingového výzkumu je zjistit, jak jsou stávající zákazníci aktuálně 
spokojeni s produkty a sluţbami společnosti. Zjištěná data z výzkumu budou 
analyzována a vyhodnocena, a na základě těchto výsledků, budou vypracovány návrhy 
na zlepšení k spokojenosti. Tento výzkum a návrhy na zlepšení by měly být nápomocny 
společnosti do budoucna a v případě zájmu mohou společnosti poslouţit jako podklady 
pro zlepšování. 
2.10.2 Metoda sběru dat 
Pro svůj výzkum jsem se rozhodla zvolit dotazníkové šetření, a to z důvodu nízkých 
nákladů, moţnosti oslovení většího počtu respondentů a také díky praktičnosti při jeho 
vyhodnocování. Rozhodovala jsem se mezi telefonickým, elektronickým a osobním 
dotazováním. Protoţe zákazníci společnosti jsou z celého území České republiky, bylo 
nemoţné se se všemi osobně setkat a osobní rozhovor tedy nebyl moţný, jsem vybrala 
dotazování pomocí elektronického dotazníku, který byl zasílán mailem.  
2.10.3 Plánování sběru dat 
Dotazování probíhalo tak, ţe zaměstnankyně firmy nejprve zavolala zákazníkům 
s otázkou, zda budou ochotni vyplnit dotazník, týkající se zákaznické spokojenosti. 
Zaměstnankyně po naší předchozí domluvě a konzultaci volala těm největším, stálým 
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zákazníkům, které jsem si zvolila jako cílovou skupinu. V případě kladné odpovědi byl 
zaslán dotazník mailem.  
2.10.4 Realizační fáze 
První a zároveň jeden z nejdůleţitějších kroků bylo správné sestavení otázek. Velmi 
přínosná pro mě byla konzultace se zaměstnankyní společnosti, která mi sdělila, na 
které oblasti otázek bych se měla zaměřit a u kterých by rádi jako firma zjistili, jak jsou 
s nimi zákazníci spokojeni a případně jak jsou pro ně důleţité. Po tomto rozhovoru jsem 
sestavila dotazník. Dotazník se skládá ze třech listů A4. Na první straně se nachází 
krátký úvod a představení dotazníku, na dalších dvou stranách je 20 otázek, z toho 19 
uzavřených a 1 otevřená. U některých těchto uzavřených otázek se nachází číselná škála 
1-5, ve které se vybírá pouze 1 odpověď a hodnotí se jako ve škole: 
1- největší spokojenost/ největší důleţitost 
5- nejmenší spokojenost/ nejmenší důleţitost 
Otázky nejsou děleny do ţádných skupin, ale navazují po sobě otázky tematicky 
podobné, pro lepší zákazníkovu orientaci. Po zkušebním vyplnění dotazníku bylo 
vypočítáno, ţe by jeho vyplnění nemělo trvat více neţ 5 minut. 
V dotazníku se nachází několik typů otázek: 
1) Otázky s moţností výběru odpovědi 
Odkud jste se o firmě OLZA, spol. s. r. o. dozvěděli? 
z prezentace prodeje/ z reklamy/ z odborné konference/ z odborné literatury/ 
z reference vašich konkurentů /jiné  
2) Otázky s výběrem odpovědi na číselné škále 
Jak hodnotíte odborné schopnosti prodejců a zaměstnanců firmy, se kterými přijdete do 
styku: 
na vysoké úrovni |1-2-3-4-5| na nízké úrovni 




Uplatňovali jste někdy u firmy reklamaci?  ANO/NE 
4) Jediná otevřená otázka, kdy zákazník vyplní vlastními slovy svou odpověď 
Který výrobek jste od firmy zakoupil (nebo který kupujete nejčastěji). Prosím 
vypište…………………………………………………. 
 
Některé z otázek se ptají na spokojenost i důleţitost, kdy obě varianty označujeme na 
číselné škále. Tyto otázky budu na konci vyznačovat do matice spokojenost-důleţitost. 
Dotazník zpět mailem rozeslali všichni respondenti, kteří jiţ předem telefonicky 
souhlasili, ţe dotazník vyplní. Zákazníkům byla přislíbena absolutní anonymita, díky 
které my dosáhneme plnohodnotnějších výsledků. Veškeré vyplňování probíhalo 10 
pracovních dní v březnu. Po skončení této doby byly tyto dotazníky opět zpátky 
rozeslány ke zpracování společnosti na mail. Nutno podotknout, ţe jsme se setkali 
s velkou ochotou, co se týče vyplňování dotazníků, odmítli nás pouze 4 zákazníci, a to 
z časových důvodů. 
2.10.5 Kontrolní fáze 
Po převzetí všech vyplněných dotazníků jsem provedla kontrolu, zda jsou všechny 
dotazníky vyplněny kompletně a správně. Se zaměstnankyní firmy jsme vzájemně 
zkonzultovaly výsledky, které mi byly vysvětleny a komentovány, byly mi představeny 
příčiny, které mohly mít za následek některé nejasné odpovědi. 
 
2.11 Analýza získaných dat 
Na úvod bych ráda uvedla, ţe dotazník vyplnilo 31 respondentů z České republiky, 
včetně zástupců zahraničních zákazníků v ČR. Převáţně se jednalo o klíčové zákazníky 
společnosti, poté o zákazníky, kteří pro společnost nejsou stěţejní, ale jsou stejně tak 
důleţití. Otázky jsem rozdělila tematicky do několika částí. Otázky jsou zde vyznačeny 
v podobě grafů, a některé z otázek, které se ptaly i na spokojenost i na důleţitost, jsou 





1. První část otázek se zaměřuje na komplexní spokojenost, komunikaci a 
informovanost zákazníka a skládá se ze 3 otázek.  
 
Graf č.  2: Odkud se zákazníci o firmě dozvěděli91 
 
Z celkového počtu více neţ polovina respondentů uvedla, ţe se o firmě dozvěděla 
z prezentace prodeje, moţná aţ překvapivě 25 % respondentů uvedlo, ţe o firmě ví, 
díky referencím od svých konkurentů a zbylých 22 % se o firmě dozvědělo jinak, to 
znamená z webových stránek firmy, z internetových prohlíţečů a podobně. 
Z dotazovaných respondentů se o firmě nikdo nedověděl z reklamy, z odborné 
konference ani z odborné literatury. V několika dotaznících jsem našla zákazníkem 
dopsanou poznámku, ţe se společností jiţ spolupracují tak dlouhou dobu, ţe si uţ ani 
nepamatují, kde se o firmě dozvěděli. Jedná se o jakési potvrzení, ţe má společnost 
stálé, dlouholeté zákazníky. 
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Graf č.  3: Kontakt se zaměstnancem92 
 
Nejčastější odpovědí u otázky, zda je snadné spojit se se zaměstnancem, kdyţ s ním 
potřebujete mluvit (například kdyţ se vyskytne nějaký problém) byla odpověď, ţe je to 
snadné. Odpovědělo tak 44 % respondentů. Druhou nejčastější odpovědí zastoupenou 
ve 40 % bylo, ţe spojit se je dokonce velmi snadné, a zbylých 16 % odpovědělo, ţe je 
doba, neţ se spojí se zaměstnancem standardní. Nikdo z dotazovaných neodpověděl, ţe 
by bylo spojení se zaměstnancem obtíţné, či velmi obtíţné. Tento hodnocený parametr 
dopadl velmi dobře. 
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Je snadné spojit se se zaměstnancem 










Graf č.  4: Dostupnost a úroveň informací93 
 
Celých 44 % respondentů hodnotí dostupnost a úroveň informací ze strany firmy jako 
velmi dobrou, o něco méně, tedy 31 % respondentů zvolilo nejvyšší hodnocení 
s hodnotou výborná a zbylých 25 % se přiklonilo ke zlaté střední cestě, a to, ţe 
dostupnost a úroveň informací je standardní. Nikdo z dotazovaných nezhodnotil tento 
parametr negativně. 
2. Dostáváme se k druhé části otázek, které jsou zaměřeny na to, jak zákazník 
vnímá cenu a jaký postoj zaujímá vůči reklamacím.  
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Jak hodnotíte dostupnost a úroveň 










Graf č.  5: Cena ve srovnání s konkurencí94 
V otázce, kdy se ptáme na cenu ve srovnání s konkurencí, je na první pohled zřetelné, 
ţe tři čtvrtiny respondentů odpovědělo, ţe je cena stejná jako u konkurence. Zbylá 
čtvrtina povaţuje cenu ve srovnání s konkurencí za vyšší. Ţádný respondent 
neodpověděl, ţe by cenu shledával jako niţší, coţ je logické a dalo se to předpokládat, 
poněvadţ zákazník, málokdy přizná, ţe je cena nízká a většinou se za kaţdé situace 
stále snaţí tlačit cenu níţe. 
 
Graf č.  6: Uplatnění reklamace95 
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Graf č.  7: Rychlost vyřízení reklamace96 
 
Graf č.  8: Spokojenost s vyřízením reklamace97 
 
Většina zákazníků společnosti, celých 87 % odpověděla, ţe má u společnosti zkušenost 
s reklamací. Ţádnou zkušenost s reklamacemi nemá 13 % zákazníků. I kdyţ je 87 % 
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Pokud jste u předminulé otázky 










poměrně vysoké číslo, potom také záleţí na tom, jak si firma s reklamací poradila a zda 
byla nakonec vyřešena objektivně a ku prospěchu zákazníka.  
Kdyţ se podíváme na druhý graf této části, vidíme, ţe ze všech reklamací byla 53 % 
řešena rychle, 36 % reklamací dokonce velmi rychle, a zbylých 11 % reklamací bylo 
řešeno standardní rychlostí. Z toho vyplývá, ţe i kdyţ má firma poměrně vysoké 
procento reklamací, snaţí se reklamace vyřizovat co nejrychleji, coţ zákazník dokáţe 
ocenit. 
U třetího grafu tématu reklamací, hodnotím zákazníkovu spokojenost s řešením 
reklamace. 43 % respondentů, kteří jiţ mají u společnosti zkušenost s reklamací uvedli, 
ţe byla reklamace řešena k jejich naprosté spokojenosti, 32 % respondentů se přiklonilo 
spíše k spokojenosti a zbývajících 25 % odpovědělo standardně. Ţádný z dotázaných 
respondentů neuvedl, ţe by nebyl spokojen. Z tohoto vyplývá, ţe se společnost snaţí 
vyjít vstříc všem přáním a připomínkám svých zákazníků. 
3. Následující otázky se věnují kvalitě výrobků a doplňujícím sluţbám 
 
Graf č.  9: Shoda výrobků se zákaznickými specifikacemi98 
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V této otázce byla respondentům nabídnuta stupnice s určitými procenty, ve které si měl 
zákazník zvolit, na kolik procent se výrobky shodují s jeho poţadovanými 
specifikacemi. 75 % respondentů tvrdí, ţe se výrobky stoprocentně shodují s jejími 
specifikacemi. 3 % respondentů hodnotí tento parametr devadesáti pěti procenty, 6 % 
respondentů devadesáti procenty, ale je zde i 16 % zákazníků, kteří ohodnotili shodu 
pouhými 75%, coţ je v této oblasti nemalé procento. Výrobky, které firma vyrábí, musí 
být naprosto přesné a musí přesně sedět zadaným specifikacím. Ovšem můţe se stát, ţe 
ve výrobě dojde k menším odchylkám, které jsou způsobeny například špatným 
nastavením strojů, či špatnou specifikací zadanou výrobě. O těchto odchylkách se musí 
dát vědět zákazníkovi, a tento problém se poté řeší reklamací. A s tím právě souvisí 
předešlé otázky, týkající se reklamací. 
 
Graf č.  10: Průběţné informace o průběhu zakázky99 
66 % respondentů zde uvedlo, ţe má k dispozici průběţné informace o průběhu 
zakázky, zbylých 34 % ţádné informace k dispozici nemají. Je to způsobeno tím, ţe 
společnost informuje zákazníky pouze tehdy, pokud si to zákazník vyţádá, anebo kdyţ 
nastane v průběhu výroby nějaký problém. Proto zákazníci, kteří odpověděli, ţe ţádné 
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informace nemají, buďto neměli s objednávkou problém, anebo o informace neprojevili 
zájem. 
 
Graf č.  11: Zpoţdění dodávky100 
 
75% zákazníků se jiţ stalo, ţe byla jejich dodávka zpoţděna. Je to z důvodu náročnosti 
výroby. Protoţe jde o výrobu na zakázku, většinou se jedná o velmi specifické výrobky 
náročné a přípravu a například na sestavení linky. Tady by se společnost mohla 
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4. V následujících otázkách se zaměřím na celková doporučení společnosti, Net 
Promoter Score, a matici, která vyjadřuje spokojenost a důleţitost. 
 
 
Graf č.  12: Opětovný nákup u společnosti101 
 
Tuto otázku jsem zvolila, protoţe v kaţdé dotazované firmě mohl dotazník vyplňovat 
někdo jiný. Ať uţ to byl sám generální ředitel firmy, zaměstnankyně personálního 
oddělení nebo účetní, chtěla jsem, aby dotyční lidé, kteří dotazník vyplňovali, mohli 
projevit i svůj upřímný názor, a to z toho důvodu, protoţe ne vţdy jsou odpovědi tak 
dobré jak by si společnost přála, proto mě zajímalo, zda by i přes některou ze svých 
negativnějších zkušeností znova nakoupili. Výsledek je více neţ pozitivní. 
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Graf č.  13: Net Promoter Score102 
 
V této otázce jsem se rozhodla řešit metodu, nazvanou Net Promoter Score (NPS). O 
této metodě jsem se jiţ zmiňovala ve své teoretické části. Zákazníci se zde rozdělují do 
třech skupin. 
1) Promoters (podporovatelé)- 78 % respondentů, čemuţ odpovídá 25 odpovědí 
2) Passives (pasivní)- 16 % respondentů, čemuţ odpovídá 5 odpovědí 
3) Detractors (pomlouvači)- 6 % respondentů, čemuţ odpovídají 2 odpovědi 
Index spokojenosti je tudíţ dán jako: % podporovatelů-% pomlouvačů=Net Promoter 
Score=78-6=72. 
Výsledná hodnota je výborným výsledkem, který by měl předpovídat budoucí růst 
společnosti, avšak musíme brát v úvahu, ţe neodpovídali všichni zákazníci, nýbrţ 31. 
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Graf č.  14: Matice spokojenost-důleţitost103 
 
U některých otázek poloţených v dotazníku, jsem se ptala zákazníků nejen na jejich 
spokojenost, ale i na to, jak je pro ně určitý parametr důleţitý. U hodnocení 
spokojenosti byla buďto číselná škála v rozmezí 1-5, nebo odpověď slovního 
charakteru, kterou jsem do matice převedla na odpovídající čísla. K hodnocení 
důleţitosti byla zákazníkům nabídnuta stupnice s hodnoceními 1-5, kdy stupeň 1 
odpovídá největší důleţitosti. 
Ve většině případů zákazníci volili nízká čísla, našly se ale i odchylky. Zjištěné hodnoty 
jsem zadala zde do tabulky a nyní je zhodnotím. 
Nejlepšího výsledku, co se týče spokojenosti, která svým průměrem odpovídá hodnotě 
1,34 a důleţitosti 1,09 dosáhla otázka, která znázorňuje, jak zákazník hodnotí odborné 
schopnosti prodejců a zaměstnanců firmy, se kterými přijde do styku. S tímto 
parametrem jsou zákazníci nejvíce spokojeni, i je pro ně nejvíce důleţitý, společně 
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s otázkou, zda jsou platební podmínky vyhovující. Zde byla průměrná spokojenost 1,38 
a důleţitost 1,32. 
Dále se dostávám k zákaznickému servisu, kde je průměrná spokojenost hodnocena 
číslem 1,56 a důleţitost 1,31 a k otázce, která se zaměřovala na to, jak je zákazník 
spokojen s cenou, ale s ohledem na jeho ţivotnost. Spokojenost je zde 1,59 a důleţitost 
1,31. 
Stále jsme sice na nízkých hodnotách, přesto si jiţ můţeme povšimnout, ţe spokojenost 
zde uţ není tak vysoká a pro zákazníky se jedná o důleţité parametry. Tímto se 
dostávám k otázce, která by měla pomoci zhodnotit rychlost vyřizování reklamace u 
zákazníků, kteří jiţ u firmy reklamaci uplatňovali. Zde se setkáváme s hodnotou 1,75 
pro spokojenost a 1,18 pro důleţitost. Dále pak parametr hodnotící celkovou kvalitu 
produktu. Spokojenost je zde 1,88 a pro zákazníky je to samozřejmě velmi důleţitý 
parametr s hodnotou 1,09.  
Zde se jiţ u spokojenosti dostáváme k hodnotě, pohybující se kolem 2. U otázky, jak 
zákazníci hodnotí dostupnost a úroveň informací je hodnota spokojenosti 1,97 a 
důleţitosti 1,4. Co se týče toho, jak snadné je spojení se zaměstnancem, kdyţ s ním 
zákazník potřebuje mluvit, tak spokojenosti odpovídá hodnota 2 a důleţitost je zde na 
hodnotě 1. 
V poslední části naráţíme na termíny dodání, kde je spokojenost 2,06, ovšem důleţitost 
1. Poslední otázku, která se odchýlila od průměru nejvíce, je otázka, zaměřující se na 
webové stránky firmy. Průměrná spokojenost vyšla 1,56, ovšem důleţitost je zde na 
hodnotě 3,5. I kdyţ hodnota 3,5 není nikterak vysoká, pro zákazníky společnosti, kteří 
většinou odpovídali niţšími čísly, jsou pro ně webové stránky nejméně důleţité.  
Společnost má přitom nedávno nové a aktualizované webové stránky. Přisuzuji to ale 
tomu, ţe zákazníci společnosti jsou jejími jiţ stálými zákazníky, kteří nepotřebují čerpat 
informace z webových stránek. Inovované webové stránky mohou poslouţit spíše 







Protoţe mi v dotaznících vyšlo mnoho podobných, či stejných hodnot, rozhodla jsem se 
u otázek, ve kterých se otázky u jednotlivých divizí liší, zanalyzovat spokojenost 
v rámci divizí společnosti a pokusit se najít ještě drobné rozdíly mezi zákazníky obou 
divizí. Nutno podotknout, ţe z celkového počtu respondentů je 72% zákazníků z divize 
AUTO a 28% je zákazníky divize KOVO. 
 
Tabulka č.  2: Srovnání divizí AUTO a KOVO104 
 
Kdyţ se zaměříme na srovnání ceny s cenou konkurence, jako vyšší ji vnímají nákupčí 
výrobků z divize KOVO, naopak zákazníkům divize AUTO přijde cena spíše stejná.  
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Další rozdíl můţeme zaznamenat u rychlosti řešení reklamací. I přesto zůstáváme ve 
přijatelných hodnotách, buďto velmi rychle, nebo rychle. 
Za zmínku stojí shodnost výrobku se zákazníkovými specifikacemi. Zde jsou o trochu 
spokojenější zákazníci divize AUTO, kde se odchylky ve výrobě nevyskytují téměř 
vůbec, nebo ne tak často. U KOVO je procento sice niţší, ale pořád hodně vysoké. 
 
2.12 SWOT analýza 
Na základě svých dříve získaných informací a výsledků, které jsem získala díky 
dotazníkům, nyní sestavím SWOT analýzu a určím firemní silné a slabé stránky a také 
příleţitosti a hrozby, které by mohly nastat. 
2.12.1 Silné stránky 
Dlouhodobé zkušenosti v oblasti lisování plechu a s dodávkami do automobilového 
průmyslu. 
Společnost se pohybuje na trhu jiţ od roku 1994, zde uţ se dá hovořit o jisté tradici, a 
jménu, které společnost má. 
Výhodná strategická poloha na hranicích třech států s dobrou dostupností a dopravním 
spojením. 
Výborné spojení se zaměstnanci, profesionální komunikace. Zákazník se můţe kdykoliv 
obrátit na společnost a aktuálně řešit danou situaci. 
Neustálá inovace výrobních technologií a modernizace. 
Stálí odběratelé. 
Finanční stabilita podniku. 
2 odlišné výrobní divize, které na sobě nejsou závislé při útlumu u jednoho z těchto 
odvětví. 




2.12.2 Slabé stránky 
Nedostatečná reklama a propagace, z toho plynoucí nevelké povědomí o společnosti 
z reklam, či jiných mediálních prostředků. 
Mírně vyšší cena, která ovšem odpovídá kvalitě výrobků a náročnosti výroby.  
Termíny dodání. 
2.12.3 Příleţitosti  
Nárůst zakázek z automobilového průmyslu. 
Dotační programy EU pro podporu rozvoje tohoto odvětví. 
Celkové oţivování ekonomiky. 
Velký zájem lidí, pracovat ve společnosti. 
Expanze na další zahraniční trhy. 
2.12.4 Hrozby 
Zvyšující se tlak na cenu. 
Neustále přibývající konkurence v tomto průmyslovém odvětví. 












3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
 
Nyní po provedené analýze spokojenosti zákazníků společnosti OLZA, spol. s. r. o. se 
dostávám k vlastním návrhům řešení, které společnosti budou nápomocné k získání 
vyšší spokojenosti zákazníků. Společnost si dle provedeného výzkumu vede velice 
dobře, je to silná a stabilní společnost, přesto se zde najdou určité nedostatky, které se 
dají odstranit, či vylepšit, proto se budu snaţit navrhnout taková nápravná opatření, 
která společnosti v budoucnu pomohou a zvýší tak zákaznickou spokojenost ještě na 
vyšší úroveň. Cílem kaţdé firmy je bezesporu spokojený zákazník, proto kdyţ je zde 
moţnost, tak proč ji nevyuţít a ještě se nevylepšit? Ze získaných informací a analýzy 
budu navrhovat řešení v oblastech reklamy a propagace, navrhnu vlastní zjišťování 
spokojenosti zákazníků, zaměřím se na termíny dodání a reklamace, účast na veletrzích 
a podíváme se na cenu a další rozvoj společnosti. 
3.1.1 Propagace 
Jak jsme se mohli přesvědčit z dotazníků, zákazníci se o společnosti nedozvídají 
z ţádných médií. Společnost je pouze registrována v některých  internetových 
vyhledávačích, dále pro svou prezentaci pouţívá své webové stránky. Jiným způsobem 
se společnost nezviditelňuje. Je to dáno charakterem podnikání, respektive typem 
odběratelů. Společnost není maloobchodní firma, její výrobky jsou určeny pro 
specifické odběratele (vysoko-objemové dodávky pro elektrotechnický a automobilový 
průmysl). Přesto si myslím, ţe je na místě alespoň určitý druh reklamy. Společnost má 
sice stálé, dlouholeté odběratele, ale jsou zde přeci i takoví, kteří teprve hledají vhodnou 
firmu pro své podnikání, a právě tímto způsobem by je mohla zaujmout OLZA, spol. s. 
r. o. Na základě dotazníku jsme zjistili, ţe se většina zákazníků o společnosti dozvěděla 
z prezentace prodeje, případně z referencí konkurentů. V regionech Třinecka, 
Jablunkovska a Těšínska vychází několik regionálních tisků, například týdeník 
Horizont, či Hutník. Společnost prostřednictvím tisku a také díky internetové inzerci 
hledá nové zaměstnance a zde by bylo vhodné uplatnit i určitou reklamu i s ohledem na 
to, ţe se v Třinci nachází rozlehlá průmyslová zóna, která by mohla být pro společnost 
cílovou skupinou. U předchozích dvou jmenovaných se jedná o nejčtenější tisky 




kterého je velká pravděpodobnost, ţe by společnosti do budoucna díky opakovanému 
zveřejňování reklamy mohl přinést nemalé procento nových zákazníků v rámci regionu 
a také obecné povědomí o firmě. U reklamy a inzerci v tisku se ceny pohybují od 560 
Kč, záleţí na velikosti reklamy a počtu opakování. Dále je zde nabídka internetové 
reklamy ve formě bannerů a ceny představuje následující tabulka. 
Tabulka č.  3: Orientační ceník internetové reklamy105 
banner pravý svislý 160x600 pixelů 1975kč/týden 
horní banner vedle loga 468x60 pixelů 1475kč/týden 
Od 5. týdne zveřejněné reklamy jsou zde moţnosti slev a dlouhodobější spolupráce. 
3.1.2 Reklamní předměty 
V rámci nedostatku propagace jsem od společnosti zjišťovala, jestli vlastní nějaké 
reklamní předměty. Společnost v současné době nemá k dispozici ţádné reklamní 
předměty. Nechává si vyrobit reklamní předměty pouze v předvánočním čase a to pro 
účely vánočních dárků. Stála by za zváţení i další moţnost propagace ve formě 
reklamních předmětů. V sídle společnosti se pořádají nejrůznější prezentace prodeje, 
konference, jednání a schůzky se stávajícími i potenciálními zástupci odběratelů, kde 
tyto předměty mají svůj smysl a slouţí jako odměny, či dárky a dnes uţ se jedná 
prakticky o samozřejmost. Reklamní předměty prezentují firemní značku, kterou budou 
mít její uţivatelé denně na očích. Jedná se například o firemní kuličková pera, papírové 
bloky, kalendáře, či kalkulačky.  
Tabulka č.  4: Orientační ceník reklamních předmětů106 
Předmět Počet ks Cena za ks Cena 
Kuličkové pero 30 10 300 
Papírový blok 30 15 450 
Stolní kalendář 30 38 1140 
Kalkulačka 30 70 2100 
První várka těchto dárkových předmětů stojí přibliţně 3990 Kč, coţ je pro firmu 
zanedbatelná částka v porovnání, kolik osob by tento způsob propagace mohl oslovit. 
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Počet těchto předmětů jsem volila na základě vyplněných dotazníků od největších a 
nejdůleţitějších zákazníků, kterých bylo přes 30, proto jsem pro začátek zvolila 30 kusů 
od kaţdého výrobku. Pokud by se tyto výrobky projevily jako velmi efektivní, v tom 
smyslu, ţe vzbudí u zákazníků zájem, pozornost nebo potěšení, přistoupíme k navýšení 
počtu těchto produktů, či rozšíření sortimentu. 
3.1.3 Účast na veletrzích 
Společnosti doporučuji účast na veletrzích, protoţe se v současné době nezúčastňuje 
ţádného veletrhu, výstavy, či jiné akce, kde by mohla propagovat svou činnost, 
technologie a výrobky, ale také si budovat svou image společnosti, či představit své 
novinky. Pro společnost se jedná o velkou trţní a obchodní příleţitost, kde se můţe 
osobně prezentovat, srovnat se s konkurencí, můţe se zde setkat s odborníky z oboru, 
navázat nové kontakty, setkává se svou cílovou skupinou potencionálních zákazníků a 
vystavovatelů, kteří zde přišli komunikovat a vyjadřovat své názory, poskytovat 
informace a mohou se stát také důleţitým kontaktem pro firmu. Společnost se můţe 
rovněţ prezentovat v katalogu veletrhu, či internetových materiálech veletrhu. Jedná se 
o propagaci, která je srovnatelná s reklamou a je jednou z nejúčinnějších forem 
propagace. Ze začátku doporučuji účast na veletrzích v České republice a v případě 
zájmu a úspěchu se zde vyskytuje moţnost jezdit i do zahraničí. Účast na veletrhu je 
velmi nákladnou záleţitostí, proto by si společnost před samotnou účastí na veletrhu 
měla odpovědět na stěţejní otázky proč vůbec vystavovat a co prezentovat, stanovit 
komu bude prezentace určena a jestli jsou na to vyhrazeny finanční prostředky. Při 
účasti na veletrhu musíme samozřejmě počítat s  pravidelnou opakovanou účastí po 
delší časový úsek, jedna účast na veletrhu zde nemá smysl.  
Cenu není jednoduché nyní přesně určit, protoţe záleţí na mnoha faktorech a na tom, 
kolik chce do této formy propagace společnost investovat a jaké vůbec má finanční 
prostředky na to určené. Ceny kaţdého veletrhu se liší. Jisté ovšem je, ţe zde musíme 
započítat mnoho poloţek-interní náklady firmy na přípravu materiálu pro veletrh a 
zástupce za pracovníka účastnícího se veletrhu, pronajatá plocha v metrech čtverečních, 
vystavovací stánek spolu s instalací, vybavením, loga firmy, tištěné materiály, poplatky 
za kaţdého vystavovatele a spoluvystavovatele, veletrţní poplatky, dále také náklady za 




zjišťovaných aktuálních cen musíme počítat s částkou, která se pohybuje kolem 
500 000Kč. Při správném pojetí se tato investice společnosti do budoucna vrátí a to 
v různých formách, ať uţ se jedná o reklamu, nové zakázky, nové kontakty a 
spolupráce.  
3.1.4 Cena 
V dnešní době neustálého tlaku na cenu bylo zjištěno, ţe zákazníci společnosti pokládají 
cenu za stejnou, či spíše vyšší ve srovnání s konkurencí. Přesto si zákazníci na cenu ve 
výzkumu výrazně nestěţovali a přijímají ji takovou, jaká je, i s ohledem na specifičnost 
výroby a obtíţnému hledání alternativního dodavatele. Kdybychom přistoupili ke 
sniţování cen, stalo by se tak na úkor kvality produktů, coţ zde není přípustné, proto 
zde není moţnost ani důvod cenu sniţovat. 
3.1.5 Vlastní zjišťování spokojenosti 
Jak jsem se jiţ zmiňovala, společnost neprovádí zjišťování spokojenosti zákazníků 
klasickým způsobem. I kdyţ společnost získává zpětnou vazbu od svých odběratelů, a 
má v této oblasti přehled o svých silných stránkách i slabinách, nachází se zde jisté 
mezery. Společnost by měla sama ve vlastním zájmu zjišťovat spokojenost svých 
zákazníků přesnými dotazy z oblastí, které jsou pro fungování společnosti podstatné a to 
v pravidelných intervalech. Proto navrhnu svůj způsob zjišťování spokojenosti 
zákazníků. 
Vzhledem k tomu, ţe ve společnosti probíhá téměř veškerá domluva se zákazníky 
telefonem, či mailem, a protoţe je zde dobré vzájemné spojení se zaměstnancem, i se 
zákazníkem, navrhuji vypracovat dotazník, který bude zasílán mailem a případně 
následný telefonický hovor v případě potřeby specifikovat blíţe odpovědi, či v případě 
některých nesrovnalostí. Intervaly doporučuji roční, a to v takovém období, kdy 
zaměstnanec bude mít moţnost se dotazování věnovat, a v čase, kdyţ zákazníka 
dotazování nebude příliš zdrţovat. Doporučovala bych se zaměřit na oblasti, ve kterých 
společnost jiţ zpětnou vazbu dostává (kvalita, logistika, finanční analýza a technologie), 
ale i na oblasti, které ve vyplňovaném dotazníku nedopadly nejlépe (procento 
uplatňovaných reklamací, zpoţdění dodávek). V dotazníku jsem volila většinou 
odpovědi ve formě číselné škály, či moţnosti odpovědi, coţ je pro zákazníka jednodušší 




odpovědi dá vyhnout jen těţko. Pokud bude chtít společnost provádět průzkum co 
nejdetailněji, doporučuji ptát se i na parametr důleţitosti. 
Návrh dotazníku: 
Jak jste spokojeni s kvalitou dodávaných dílů? |1-2-3-4-5| 
Uplatňovali jste u společnosti během posledního roku reklamaci? ANO/NE 
V případě ţe jste odpověděl/a u předchozí otázky ano, který výrobek jste byli nuceni 
reklamovat a proč? …………… 
Jste spokojeni s vyřízením reklamace? ANO/NE 
Jak jste spokojeni s dodrţováním termínů a mnoţství dílů v dodávce? |1-2-3-4-5| 
Jak vnímáte cenu ve srovnání s konkurencí? vyšší/ stejná/ niţší 
Jsou pro Vás platební podmínky vyhovující? ANO/NE proč:………… 
Jak hodnotíte kompletnost poţadované dokumentace s dodávkou? 
výborná/ dostačující/ nedostačující/ špatná 
Přístup kontaktních osob k bezproblémovému vyřizování objednávek je: 
velmi dobrý/ dobrý/ standardní/ špatný/ velmi špatný 
Po vyplnění dotazníku dotázanými zákazníky musí pověřená osoba dotazníky 
vyhodnotit, případně telefonicky zjistit dodatečné informace. Následně zanalyzuje 
získaná data a v návaznosti na to musí firma navrhnout opatření, která budou řešit 
nedostatky firmy, případně posilovat stránky silné. Kdyţ bude společnost provádět tento 
výzkum v pravidelných intervalech, bude mít neustále aktuální přehled o svých 
zákaznících a můţe bezprostředně reagovat na daný problém. 
Tento způsob zjišťování spokojenosti je finančně nenáročný, společnost mu však musí 
obětovat svůj čas. Proto musí být tímto výzkumem pověřený některý z odborných 
zaměstnanců společnosti, coţ by byla asi nejlepší volba z toho důvodu, ţe jiţ zákazníky 
společnosti zná a bylo by to pro něj jednodušší, nebo navrhuji přijmout pro tyto účely 




vyhodnocováním zabývat. Nejednalo by se o stálého zaměstnance, ale pouze o 
částečnou, kaţdoroční spolupráci, kterou by mohl vykonávat kompetentní brigádník se 
vzděláním v odpovídajícím oboru zaměřující se na marketing. Kdyţ započítáme 
veškerou přípravu dotazníku spojenou s jeho rozesláním, postupným telefonováním 
zákazníkům, následným příjmem dotazníků a jeho vyhodnocováním, průměrná denní 
pracovní doba tohoto zaměstnance činí 4 hodiny denně po dobu 3 týdnů jednou ročně. 
Při hodinové mzdě 70 Kč/hod. budou náklady za tohoto zaměstnance 4200 Kč plus 
poplatky za zaměstnance, budeme se tedy pohybovat v částce okolo 5000 Kč ročně. 
3.1.6 Informace 
Dostupnost a úroveň informací od společnosti byla zhodnocena jako velmi dobrá a 
navíc je tento parametr velmi důleţitý. Přesto jsme se mohli u další otázky, která se 
dotazovala na průběţné informace během trvání zakázky přesvědčit, ţe 34 % zákazníků 
nemá k dispozici informace o průběhu zakázky. Zjistilo se, ţe průběţné informace jsou 
zákazníkům poskytnuty pouze tehdy, kdyţ se vyskytne s dodávkou nějaký problém. Zde 
by měla společnost zapracovat. I kdyţ postupuje průběh zakázky hladce, a nevyskytuje 
se zde ţádný problém, bylo by na místě v průběhu výroby zasílat zákazníkovi mail o 
průběhu zakázky, a případně upozornit na zpoţdění dodávky. Tato otázka se dá řešit 
buďto automatickým mailem zasílaným systémem, nebo přímo osobním mailem, 
určeným konkrétní zakázce. Zákazník toto opatření ocení a toto zlepšení společnost 
finančně nijak nezatíţí a přitom zákazníka ujistí o hladkém průběhu a zájmu 
společnosti. 
3.1.7 Termíny dodání 
Z dotazníků bylo zjištěno, ţe jedním z hlavních problémů jsou termíny dodání. Celých 
75 % zákazníků odpovědělo, ţe se jejich dodávka jiţ někdy zpozdila. Nejčastějšími 
příčinami jsou vady materiálu, zkaţení nástroje, porucha u dodavatele, či subdodavatele 
(povrchové úpravy), zpoţdění materiálu ze skladu, nebo nečekané navýšení objednávky 
zákazníkem. Společnosti doporučuji zintenzivnit sledování plnění plánu výroby spolu s 
kontrolou vytíţení lisů a klást větší důraz na organizaci výroby a s tím související 
zlepšení prevence údrţby nástrojů a navýšit stav náhradních dílů k nástrojům, jedná se 




Ukázalo se, ţe dosavadní skladové prostory nejsou dostačující, a i z tohoto důvodu 
dochází ke zpoţďování dodávek materiálu, společnost v návaznosti na zpoţďované 
termíny dodání v současné době zřizuje konsignační sklad s materiálem. Při jeho 
zřizování šlo o uvolnění stávajících skladových prostor, reorganizaci a dohodu 
s dodavateli materiálu. Materiál v konsignačním skladu vlastní jeho dodavatel, se 
kterým společnost spolupracuje. Společnost průběţně odebírá materiál pro svou potřebu 
a informuje dodavatele o odebraném materiálu. Na základě těchto informací dodavatel 
vystavuje společnosti fakturu. Tento způsob skladování šetří společnosti výdaje spojené 
s přepravou materiálu. Takto bude mít společnost materiál k dispozici neustále, a 
dodávky se nebudou zpoţďovat z důvodu zpoţdění dodávky materiálu ze strany 
dodavatele. Nákladem zde je pouze práce stávajících interních zaměstnanců obchodu a 
skladu, v rámci svých běţných pracovních povinností.  
Někdy dochází ke zpoţdění dodávky i vinou zákazníka. V rámci ekologie společnost 
dává přednost vratným obalům k opakovanému pouţití. I to však bylo důvodem 
zpoţdění dodávky, protoţe zákazníci obaly nevraceli, nebo je vraceli se zpoţděním. 
Proto společnosti doporučuji investovat a dokoupit další obaly a navýšit tak jejich počet 
v oběhu. Za kovové obaly jsou náklady rozpočítané na 133000 Kč a plastové obaly 
vyjdou na 66000 Kč. Tohle opatření zkrátí čekací dobu na obaly a výrazně zkrátí 
termíny dodání.  
3.1.8  Reklamace 
87 % zákazníků jiţ u společnosti někdy uplatňovalo reklamaci, coţ je poměrně velké 
procento a je třeba se na něj zaměřit. V divizi KOVO se nevyrábí tak velké série jako u 
druhé divize, jedná se o menší série. Zde je nejčastější příčinou způsobující reklamaci 
výrobku selhání lidského faktoru, čili se jedná o chybu daného operátora-člověka u lisu. 
V případě selhání lidského faktoru společnost informuje o chybě zaměstnance, 
podílející se na výrobě kazového výrobku. Společnosti doporučuji provádět pravidelná 
školení nejen zástupců kvality, kteří se jiţ pravidelných školení zúčastňují, ale i 
běţných řadových pracovníků ve výrobě, kteří mohou způsobit kazy na výrobcích. 
Školení by vedli stávající zaměstnanci a probíhalo by interně v rámci firmy v 
častějších intervalech podle potřeby, a jednalo by se především o proškolování na téma 




reklamace, seznámit zaměstnance s novými technologiemi a postupy, které se zavádějí 
ve firmě tak, aby všichni zaměstnanci věděli, jaké jsou na ně kladeny poţadavky a co se 
od nich očekává. Tato školení by měla vyvíjet tlak na intenzitu kvality a dodrţování 
kvalitativních opatření a poţadavků na kvalitu. Toto interní školení je prováděno 
prostřednictvím vedoucího kvality, nebo technologie. Pokud by se zváţilo externí 
školení, ceny se pohybují kolem 2000-4000 za zaměstnance. 
Další příčinou reklamací bývá opotřebení nástrojů, nebo ţe dodavatel barev a 
odmašťovadel změní jejich sloţení. Kdyţ se vyskytne zmiňovaný problém, společnost 
uplatňuje reklamace vůči svým dodavatelům, má řadu alternativních dodavatelů a 
v případě opakování problému dodavatele změní. U divize AUTO dochází 
k opotřebování nástroje v menší míře. Zde se jedná spíše o vstupní materiál, který 
neplní poţadované vlastnosti a dalším z důvodů je občasná chyba v procesu. Z tohoto 
důvodu budou nástrojům instalována čidla pro kontrolu, dohlíţející na vychýlení 
materiálu. Náklady na toto opatření jsou vyčísleny takto: 1x4600 Kč a 2x10525 Kč. 
V návaznosti na problémové termíny dodání společnost v nedávné době zavedla 
elektronické sledovací tabulky u zákazníků, i u sebe sama a také ve skladech. Tyto 
sledovací tabulky se průběţně vyplňují aktuálními informacemi a poté se kontrolují a 
srovnávají, zda sedí počty kusů v dodávkách, zda jsou časy plnění odpovídající, jestli se 
vrátilo tolik obalů, kolik bylo posláno a podobně. Opatření nebylo náročné finančně, ale 
časově. Realizaci měl na starosti IT technik, který se mu věnoval 2 týdny.  
3.1.9 Neustálý rozvoj 
Společnost si za dobu své existence dokázala vybudovat širokou škálu stálých 
zákazníků a i nadále ji přibývají zákazníci noví a v poslední době se na rozdíl od doby 
ekonomické krize setkává s větší poptávkou a nárůstem zakázek v automobilovém 
průmyslu. Díky dobrému jménu a celkové prosperitě společnosti je zde riziko, aby 
společnost ze svých tendencí nepolevila a i nadále pokračovala ve své snaze co nejlépe 
uspokojit zákazníka a jak uţ jsem doporučovala, také se začala o zákazníka více 
zajímat. I to je jeden z důvodů proč je na místě zařadit zde jiţ zmiňovaný vlastní 
marketingový průzkum, ze kterého se bude čerpat a pracovat na slabých stránkách. 
Kdyţ jsem zmínila zájem o zákazníka, s tím souvisí a zde by mohly být přínosné 




návštěvách, firemních schůzkách a podobně. Společnost však nepolevuje a nadále 
zvaţuje investice do strojního vybavení a také opatření pro větší automatizaci výroby, 
která by měla přinést levnější výrobu. 
3.1.10 Časový harmonogram návrhů 
Tabulka č.  5: Časový harmonogram návrhů107 
 
Zde jsem navrhla časový harmonogram některých návrhů, který znázorňuje, kdy by 
společnost mohla dané opatření zavádět a v jakých intervalech. 
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Svoji bakalářskou práci jsem věnovala analýze spokojenosti zákazníků ve společnosti 
OLZA, spol. s. r. o. Nejprve jsem se zabývala teorií, kterou jsem čerpala z literatury, 
nebo kterou mám nastudovanou za své tři roky studia na vysoké škole. Představila jsem 
společnost a vytvořila dotazník, který se stal důleţitým podkladem pro mou bakalářskou 
práci. Následně jsem provedla analýzu získaných dat z dotazníku a navrhla vlastní 
návrhy opatření na zvýšení úrovně spokojenosti zákazníků, coţ bylo cílem mé práce.  
Z výzkumu se zjistilo, ţe je společnost velmi úspěšná, má své stálé zákazníky a na trhu 
si vede velmi dobře. Přesto se zde našly některé nedostatky, kterými byly například 
termíny dodání, časté reklamace, informace v průběhu zakázky, nedostatečná propagace 
a podobně. Těmto slabším místům jsem se věnovala zejména v návrhové části a je 
nezbytné je v budoucnu vylepšit. Nápravná opatření s sebou samozřejmě přinášejí 
finanční náklady, které společnost musí vynaloţit, je to ovšem nezbytná součást 
podnikání a pokud chce společnost zákazníky uspokojovat i je nezbytné tyto náklady 
vynaloţit. 
Své návrhy jsem předala a konzultovala s příslušnými zaměstnanci společnosti, setkala 
jsem se s pozitivními ohlasy a nynější snahou společnosti bude uvést další z nich do 
praxe. Některé z návrhů se společnost snaţí jiţ v současné době aplikovat. 
I kdyţ má společnost stálou základnu svých zákazníků, je potřeba také získávat 
zákazníky nové. Přeji společnosti, ať i nadále pokračuje ve svých tendencích, nepoleví 
ze své snahy uspokojit přání svých zákazníků, ať se k ní zákazníci stále rádi vrací, a 
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Příloha č. 1: Dotazník 
Dobrý den, 
chtěla bych Vás poprosit o vyplnění krátkého dotazníku, který je součástí mé bakalářské 
práce s názvem Analýza spokojenosti zákazníků a návrhy řešení pro zvýšení její úrovně. 
Navíc dotazník pomůţe firmě OLZA, spol. s. r. o. zjistit moţné nedostatky, které by 
mohla vylepšit. Cílem dotazníku je zjistit, jak jsou zákazníci firmy OLZA, spol. s. r. o. 
spokojeni se sluţbami firmy, s celkovou komunikací firmy a také chceme zjistit, ve 
které oblasti je firma hodnocena jako dobrá a kde by se mohla zlepšit. 
Dotazník je stoprocentně anonymní, proto se nemusíte bát napsat svůj názor, data budou 
zpracovávaná výhradně pro účely mé bakalářské práce. Dotazník se skládá z 20 otázek a 
neměl by Vám zabrat více neţ 5 minut. Vaše názory a připomínky jsou pro tento 
výzkum plnohodnotné a velmi cenné. 
Při odpovědích vybírejte vţdy jen jednu vybranou moţnost. V otázkách, kde je 
nabízena stupnice hodnocení se řiďte hodnocením jako ve škole a zakrouţkujte jedno 
číslo. 
1- největší spokojenost/ největší důleţitost 













1) Odkud jste se o firmě OLZA, spol. s. r. o. dozvěděli? 
z prezentace prodeje/ z reklamy/ z odborné konference/ z odborné literatury/ z reference 
vašich konkurentů /jiné  
 
2) Je snadné spojit se se zaměstnancem firmy, kdyţ s ním potřebujete mluvit? 
velmi snadné/snadné/ standardní/ obtíţně/ velmi obtíţně 
parametr (jak je pro Vás tento parametr důleţitý) důleţitý |1-2-3-4-5|nedůleţitý   
 
3) Jak hodnotíte odborné schopnosti prodejců a zaměstnanců firmy, se kterými 
přijdete do styku: 
na vysoké úrovni |1-2-3-4-5| na nízké úrovni    
parametr důleţitý |1-2-3-4-5| nedůleţitý 
 
4) Jak hodnotíte dostupnost a úroveň informací od firmy? 
výborná/ velmi dobrá/ standardní/ špatná/ velmi špatná/ 
parametr důleţitý |1-2-3-4-5|nedůleţitý   
 
5) Jaká je cena ve srovnání s konkurencí? 
spíše vyšší/ stejná/ spíše niţší 
parametr důleţitý |1-2-3-4-5| nedůleţitý 
 
6) Cena výrobku s ohledem na jeho ţivotnost je dle Vás: 
přiměřená |1-2-3-4-5|nepřiměřená 
parametr důleţitý |1-2-3-4-5| nedůleţitý 
 
7)Uplatňovali jste někdy u firmy reklamaci?  ANO/NE 
 
8)Pokud jste odpověděli u 7. otázky ANO, prosím odpovězte-Reklamace byla 
řešena. 
Velmi rychle/ rychle/ průměrně/pomalu/velmi pomalu 
parametr důleţitý |1-2-3-4-5| nedůleţitý 
 
9)Pokud jste odpověděli u 7. otázky ANO, prosím odpovězte-Reklamace byla 
řešena:   
k Vaši naprosté spokojenosti |1-2-3-4-5|k Vaši naprosté nespokojenosti 
 
10) Jsou pro vás platební podmínky firmy vyhovující? 
spokojen|1-2-3-4-5|nespokojen 
parametr důleţitý |1-2-3-4-5| nedůleţitý      
 
11) Jak jste spokojeni s termíny dodání:         
spokojen| 1-2-3-4-5|  nespokojen 
parametr důleţitý| 1-2-3-4-5| nedůleţitý     
 
12) Máte k dispozici průběţné informace o průběhu zakázky?  ANO/NE    




   
13) Stalo uţ se Vám někdy, ţe se dodávka zpozdila? ANO/NE 
14) Jak jste spokojeni s celkovou kvalitou produktu:  
spokojen| 1-2-3-4-5| nespokojen 
parametr důleţitý |1-2-3-4-5| nedůleţitý   
 
15) Jak se výrobky shodují s vašimi specifikacemi? 
|0%-25%-50%-75%-100%|     
 
16) Jak jste spokojeni se zákaznickým servisem:         
spokojen |1-2-3-4-5 | nespokojen 
parametr důleţitý |1-2-3-4-5| nedůleţitý    
 
17) Kdyby bylo rozhodnutí pouze na Vás, koupil byste od firmy znovu? ANO/NE    
18) Jak hodnotíte webové stránky firmy (odbornost, grafika, dostupnost): 
spokojen |1-2-3-4-5| nespokojen 
parametr důleţitý| 1-2-3-4-5|nedůleţitý    
 
19) Který výrobek jste od firmy zakoupil (nebo který kupujete nejčastěji). Prosím 
vypište…………………………………………………. 
 
20) Doporučil/a byste naši firmu dále? 
 (Pozor! Opačná stupnice, 10- nejlepší, 1- nejhorší)) 
určitě bych doporučil |10-9-8-7-6-5-4-3-2-1| určitě bych nedoporučil    
 
Za zpracování a Váš čas děkujeme.  
V Jablunkově, dne 21.2.2014 
